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Original Article 
As a cultural-artistic product, cinema plays a significant role in creating culture and 

filling the free time of people in society. The main problem of the research is to identify 

the contact points of the 5 stages (awareness, attraction, question, action, and support) 

affecting the customers' trip to the cinema, which can be effective in predicting the 

return rate of moviegoers. In the first step, using the content analysis method, 27 points 

were extracted as the contact points of moviegoers and placed in the 5A framework, 

and a research questionnaire was designed, the reliability and validity of which were 

confirmed using Cronbach's alpha and confirmatory factor analysis, respectively. In 

the second step, the artificial neural network model was used to predict the return rate 

of moviegoers. For this purpose, 450 questionnaires were randomly distributed among 

adult moviegoers in Gorgan city, of which 421 questionnaires were found to be usable. 

The application of neural networks showed that by using the identified contact points 

based on the 5A framework in the customer journey, the return rate of moviegoers can 

be predicted with an accuracy of 0.921. The results of the sensitivity analysis showed 

that the five stages of awareness (virtual advertisements), attraction (film advertising 

banner), question (opinions of other participants), action (type of personnel treatment), 

and support (repurchase) as the best predictors of consumer behavior. The results 

showed that the journey map of moviegoers is complex, highly sensitive, spiral, and 

continuous, where different touch points are touched by customers, which can affect 

their return rate . 
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1 .Introduction 

As a cultural-artistic product, cinema plays a significant role in creating culture and filling the free time of people 

in society. Examining the purchase behavior of cinema industry consumers is important for several reasons: 1- 

Cinema is one of the main options for spending leisure time of many people in the society, so knowing the 

purchasing behavior of cinema consumers will be important for its development and expansion. On the other hand, 

leisure can have a positive effect on people's living conditions and enjoyment of life. 2- One of the newest and at 

the same time popular branches of art for spending free time, which is also known as the seventh art, is cinema, 
which has gained a special and influential place among the cultural and artistic works among different sections of 

the society in our country. The issue increases the need to know more about this market, especially from the point 

of view of consumers. 

2. Literature Review 

 Today, one of the key goals of organizations is to create and manage customer experience (Lemon & Verhoef, 
2016). This map identifies the company's most important customer touch points in each target market, shows the 

different decision paths taken by these audiences, and enables the marketer to measure the overall value of each 

touch point (Berman, 2020). The mapping process identifies weaknesses in a company's marketing strategy by 

comparing actual versus desired sequencing across devices (PC and smartphone), departments (sales and customer 

service), and channels (web and store) (Berman, 2020). One of the fields whose customers and consumers have 

received less attention in past researches is the cultural field, especially cinema. In the present research, it was tried 

to identify the contact points that the moviegoers show during their shopping trip to the cinema, from the time they 

are aware of the screening of a movie to their behavior after watching the movie and then based on these contact 

points, she predicted the rate of their return to the cinema. According to the mentioned cases, the current research 

seeks to answer the following questions in two successive and interconnected qualitative and quantitative phases: 

1- What contact points do moviegoers touch during their shopping trip to the cinema? 2- Based on the identified 
contact points, how accurately can the return rate of moviegoers be predicted? 3-Which one of the identified 

contact points has a greater effect on increasing the accuracy of the predictive model and the customer return rate 

to the cinema? 

3. Methodology 

 The current research is descriptive-analytical and in the form of cross-sectional studies. In order to fulfill the 

objectives and answer the questions of this study, a mixed research method was used. This research is of an 

exploratory type, which includes two related parts: in the first step of the research, through in-depth semi-structured 

interviews, the customer journey map when using the cinema was drawn based on the 5 A framework. In the 

second step of the research, in order to analyze the statistical population, artificial neural network predictive 

methods were used in data mining. The statistical population of the research in the qualitative part included adult 

viewers who had the experience of watching a movie in the cinema at least once in the last 6 months. Content 

analysis and theoretical sampling method were used to collect data in the qualitative stage, and a total of 15 

interviews were conducted until theoretical saturation was reached. The statistical population of the research in 

the quantitative part was the adult audience in three cinemas in Gorgan city. Due to the unlimited population of 

the research, the formula of the unlimited population was used to determine the sample size, and the minimum 

sample size was 384. A random sample was distributed in the cinema halls of Gorgan city, 421 of which were 
found to be usable after the initial review, and the analysis was done on them. In order to collect data, a 

questionnaire was used, the first part of the questionnaire was related to demographic information of the 

respondents, gender, marital status, income, education and age. In the second part, customer journey stages were 

measured based on the 5A framework. In order to determine the reliability of the used tool, Cronbach's alpha was 

used, and the results indicate that the current questionnaire has adequate reliability, so that the categories of the 

5A framework have reliability of 0.812, 0.770, 0.699, and 805, respectively. 0.821 and the reliability of the whole 

questionnaire is 0.861. In order to check the validity of the questionnaire, confirmatory factor analysis was used. 

According to the significant number related to the research questions, which have a number higher than 1.96, it 

can be concluded that all the questions have the necessary validity to measure the related variable. In order to 

identify the audience's points of contact with the cinema during their journey, based on the 5A framework, 
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interview questions were asked to the audience in the form of a semi-structured interview. In order to collect data, 

basic individual general questions and open-ended questions were used in line with the purpose of the research, 

and the questions were asked in line with the 5 stages of the customer's journey to the cinema, and detailed 

explanations were asked from the interviewee in the voice of need. The most important questions asked in the 

qualitative section are as follows: 1- In what way do you find out about the showing of a movie in cinemas in the 

city? 2- What factor/factors attract and encourage you to watch a movie? 3- What factor/factors influence your 

decision to go to a cinema and see a movie? 4- What factor/factors are important to you in the cinema environment 

from entering to exiting? 5- What kind of behavior do you show after watching the movie and leaving the cinema? 

In order to analyze the data, after each interview, the audio file was carefully read the handwritten and the text of 

the interviews several times. Meaningful units were identified and summarization of meaningful units was done 

with a description close to the text. Then, a list of codes was prepared and by reviewing, reviewing the meaning, 
determining the similarities and differences in the meaning, similar codes were placed on a more abstract level by 

deductive and inductive methods, and by continuous comparison, acceptable subclasses and classes were obtained. 

Marketing professors were requested to review the desired category and codes. The results of extracting the codes 

in the 5 categories (awareness, attraction, questioning, action and support) led to the identification of 24, 18, 21, 

23 and 15 unique codes, respectively, and each of these codes is placed in its own subcategory. 

4. Results 

 The results of the sensitivity analysis showed that the five stages of awareness (virtual advertisements), attraction 

(film advertising banner), question (opinions of other participants), action (type of personnel treatment), and 

support (repurchase) as the best predictors of consumer behavior. The results showed that the journey map of 

moviegoers is complex, highly sensitive, spiral, and continuous, where different touch points are touched by 

customers, which can affect their return rate. The journey map of moviegoers in the research showed that the 

customer journey map is a continuous spiral flow and its separation into the above five stages does not mean that 

these five stages are separate from each other and a customer from the awareness stage to becoming a supporting 

customer is a continuous flow and It goes through a stage. The application of artificial neural network about 

moviegoers showed that according to the 27 points identified in the journey of moviegoers, it is possible to predict 

the rate of their return to the movie theater with an accuracy of 0.921. 

5. Conclusion 

Although in the journey maps designed in 4th generation marketing, customer-oriented instead of company-

oriented are emphasized, but company-oriented points and points that are controlled and monitored by the 

company cannot be ignored, and part of the contact points touched by customers willingly or unwillingly. It is still 
available to service companies and institutions. Customers start their shopping trip to the cinema with the 

awareness stage, part of which can be the individual's personal awareness such as previous experience, and some 

contact points may be available to the service provider, so it is necessary to pay attention to this point. In the 

awareness stage, the results of the sensitivity analysis showed that the two contact points of virtual advertising and 

previous experience play a significant role in informing the audience about a cultural event such as cinema. In the 

attraction stage, the results of the sensitivity analysis showed that the two contact points of the film advertisement 

banner and the film advertisement teaser play a significant role in attracting the audience to the cinema compared 

to other contact points. In the question stage, the results of the sensitivity analysis showed that the two points of 

view of other participants and virtual space play a significant role in answering personal questions and doubts, and 

the moviegoer will refer to these sources if they have questions. In the action phase, the results of the sensitivity 

analysis showed that the two points of contact between the personnel and the waiting room and the movie theater 
will play a significant role in the action phase compared to other contact points. In the action phase, the results of 

the sensitivity analysis showed that the two points of repurchase and loyalty to other contact points will play a 

significant role in the support phase, and according to the existing conditions, moviegoers in the statistical 

population are far from becoming patrons. 
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 چکیده اطلاعات مقاله 

و پرکردن اوقات فراغت افراد جامعه   یسازفرهنگ  ۀنیدر زم یینقش بسزا  یـ هنر یمحصول فرهنگ  کیعنوان به  نمایس پژوهشی مقالۀ
 رگذاری ( تاثتیجذب، پرسش، اقدام و حما  ،ی)آگاه   ۀگاننقاط تماس مراحل پنج   ییپژوهش شناسا  ی اصل  ۀدارد. مسئل

. در گام اول، با استفاده  است رگذاریتاث نمایتماشاگران س بازگشتنرخ   ینیبش یکه در پ  نماستیبه س  انی در سفر مشتر
  شد   یگذاریجا  A5استخراج و در چهارچوب  نمایعنوان نقاط تماس تماشاگران سنقطه به   27،  محتوا   ل یاز روش تحل

  ی دییتأ  ی عامل  ل یکرونباخ و تحل یبا استفاده از آلفا بیترتآن به   یی و روا  ییایشد که پا  ی پژوهش طراح ۀنامو پرسش 
استفاده شد.    ی مصنوع یعصب  ۀاز مدل شبک  نما ینرخ بازگشت تماشاگران س  ی نیبش یمنظور پبه   ، شد. در گام دوم   دییتأ

شد   عی در شهر گرگان توز  نمایل سساتماشاگران بزرگ   نیدر ب  یصورت تصادف نامه به پرسش   450تعداد    ،منظورنیبد
با استفاده از نقاط تماس  که  نشان داد    یعصب  ۀشبک  ی ریکارگبه داده شد.    ص ینامه قابل استفاده تشخپرسش   421که  

مشتر  A5چهارچوب    بریمبتن  شدهییشناسا س   توانی م  ،یدر سفر  تماشاگران  بازگشت  با دقت    نماینرخ    921/0را 
نتا  ینیبش یپ داد  تیحساس  ل یتحل  جیکرد.  کهنشان  پنج   ند  مراحل  جذب یمجاز  غاتی)تبل  یآگاه   ۀگاندر   ،)

سا  ،(لمیف   ی غاتیتبل )بنر )نظرات  و حماکنندهشرکت   ریپرسش  پرسنل(  برخورد  )نوع  اقدام  مجدد(    دی )خر  ت یها(، 
  ۀ نشان دادند نقش جینتاهمچنین هستند.   نمایس  دی کننده در سفر خررفتار مصرف   ۀکنندی نیبش ینقاط پ نی بهتر ۀمنزلبه 

را    یان نقاط تماس متفاوتی است که در آن، مشتر  وستهیو پ   چیشدت حساس، مارپبه   ده،یچ یپ   نما یسفر تماشاگران س
 قرار دهد.  ری تاثها را تحت نرخ بازگشت آن  تواندیکه م کنندی لمس م
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 مقدمه 

های متمایز دنیای دیجیتال،  حور قدیمی شده است. یکی از ویژگیم جایگزین رویکرد بازاریابی شرکت  یمحورنفوذ مشتری ،  در عصر دیجیتال
گسترده که  ارتباط  است  مشتریان  بین  مصرف  درتر  تصمیمسفر  فرایندهای  ازطریق  است کنندگان  گذاشته  تأثیر  خرید  از  پس  رفتار  و  گیری 

(Blazevic et al., 2013)الکترونیکیدهان  هبدهان  ، تبلیغاتکنندگان اکنون با افراد غریبه در ارتباط هستند. فراتر از خانواده و دوستان، مصرف 

بیمی مصرفتواند  بین  در  گستردهنهایت  اتصال  و  شود  پراکنده  متصل  پلتفرمکنندگان  در  و  تر  اطلاعات  کسب  ماهیت  الکترونیکی  های 
 .  (Viglia et al., 2016) گذاری را تغییر داده استاشتراک

رو هروب  که مشتریان با یک شرکت یا برند در طول فرایند خرید با آن ،گیری و تعاملات کلیدی را کننده مسیرهای تصمیمخرید مصرف  ۀنقش
 شدهارائه خدمات از  مشتریان ۀبررسی تجرب  در رویکردهای جدید یکی از مشتری  سفر  ۀ. نقش(Berman, 2020)دهد  شوند، توضیح میمی

خرید   ۀ (. نقش1399است )جندقی و همکاران،  کرده  جلب  خود  به اجرایی را  مدیران  و پژوهشگران توجه بسیاری از ،گذشته ۀ ده در  که  است 
گاهی، توجه،  کننده مسیرهای تصمیممصرف آ از  را در زمانی که مشتری در فرایند خرید  تجاری  گیری و تعاملات اصلی با یک شرکت یا نام 
 و ایجاد هااصلی سازمان  اهداف یکی از . امروزه (Berman, 2020)دهد  کند توضیح میوجو، خرید و رفتار پس از خرید حرکت میجست

ترین نقاط تماس مشتری شرکت را در هر بازار هدف شناسایی  این نقشه مهم  .(Lemon & Verhoef, 2016)مشتری است   ۀتجرب  مدیریت
تماس را   ۀ سازد که ارزش کلی هر نقطدهد، و بازاریاب را قادر میاند نشان میمخاطبان گرفتهگیری متفاوتی را که این کند، مسیرهای تصمیممی

کند  اندازه  نقشه ضعف.  (Berman, 2020)گیری  ترسیم  مقایس  هایفرایند  با  را  بازاریابی شرکت  بین    ۀراهبرد  مطلوب  مقابل  در  واقعی  توالی 
کانالها )یارانه و تلفن هوشمند(، بخشدستگاه . (Berman, 2020)کند  ها )وب و فروشگاه( شناسایی میها )فروش و خدمات مشتری( و 

فرایند تصمیمسفر مشتری به بازاریابان کمک می  ۀرویکردهای تجرب  از  اثربخشی  گیری مشتریان داشته باشند و بتوانند بهکند درکی غنی  طور 
   .(Scott, et al., 2017) بینی کنندها را درک و پیشنیازهای آن 

رفتار خرید مصرف بهبررسی  از  1دیده به چند دلیل حائز اهمیت است:  کمترتوجه  ۀ یک حوز  ۀمنزل کنندگان صنعت سینما  ( سینما یکی 
کنندگان سینما در راستای توسعه و گسترش  شناخت رفتار خرید مصرف   بنابراینهای اصلی گذران اوقات فراغت افراد زیادی در جامعه بوده؛  گزینه

  ۀ یک پدید  ۀ منزل آن حائز اهمیت خواهد بود. همچنین فراغت اثر مثبتی بر وضعیت زندگی و میزان لذت افراد از زندگی دارد. اوقات فرهنگی به
ترین  ( یکی از تازه 2؛  (Shen et al., 2022)تمامی اقشار جامعه است    ۀفرهنگی اجتماعی تاثیرگذار در ابعاد اقتصادی، سیاسی و اجتماعی، مسئل

های محبوب هنر برای گذران اوقات فراغت، که به هنر هفتم نیز معروف است، سینماست که در بین آثار فرهنگی و هنری،  حال شاخهو درعین
مدیریت فروش و    ۀنحوی که طبق آمارهایی که ساماندست آورده است؛ بهجایگاه ویژه و تأثیرگذاری را بین اقشار مختلف جامعه در کشور ما به

میلیون نفر مخاطب را جذب کند  20میلیارد تومان بوده و توانسته ۸00بیش از  1402اکران سینما )سمفا( ارائه کرده، سهم این بازار تا پایان آذر 
 کند.  کنندگان، را بیشتر میویژه از نظر مصرفکه این موضوع ضرورت شناخت بیشتر این بازار، به

نقاط تماسی   اندکردهاند و سعی سفر مشتری را برای بسیاری از محصولات و خدمات بررسی کرده ۀ های پیشین، نقشمحققان در پژوهش
های کنندگان آن در پژوهشهایی که مشتریان و مصرف. یکی از زمینهکنندکند از ابتدا تا انتها ترسیم سفر خود طی می ۀرا که یک مشتری در نقش 

ویژه سینماست. در پژوهش حاضر، سعی شده نقاط تماسی را که تماشاگران سینما در سفر  فرهنگی به  ۀعرص  ، اندقرار داده  گذشته کمتر مدنظر 
گاهی از نمایش یک فیلم تا رفتارهای پس از تماشای فیلم از خود بروز می دهند شناسایی کنند و مشخص شود  خرید خود به سینما از زمان آ

سفر خود به سینما، چه نقاط تماسی را لمس خواهند کرد و سپس براساس این نقاط تماس، نرخ بازگشتشان به سینما    ۀ ر نقشتماشاگران سینما د
انتهای سفر خرید خود به سینما تجربهعبارتشود. بهمیبینی  پیش تا  ابتدا  از  اگر تماشاگران    ، بخش داشته باشند ای خوشایند و رضایتدیگر، 
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بینی خواهد شد. با توجه به موارد در غیر این صورت، افزایش نرخ رویگردانی تماشاگران سینما پیش  ؛شودمی  بینیها پیشافزایش نرخ بازگشت آن
 گویی به سؤالات زیر است:دنبال پاسخکیفی و کمّی، به ۀ پیوستهممتوالی و به ۀمذکور، پژوهش حاضر در دو مرحل

 کنند؟( تماشاگران سینما در سفر خرید خود به سینما، چه نقاط تماسی را لمس می1
 بینی کرد؟توان نرخ بازگشت تماشاگران سینما را پیششده، با چه دقتی می( براساس نقاط تماس شناسایی2
 کننده و نرخ بازگشت مشتری به سینما تأثیر بیشتری دارند؟بینیشده، در افزایش دقت مدل پیششناسایییک از نقاط تماس ( کدام3

 ی نظر  یمبان

 ,.Halvorsrud et al)رسانی را از نگاه مشتری به تصویر بکشد  شده تا خدمت  استفاده  1990  ۀبرداری سفر مشتری از اوایل دهمفهوم نقشه

رویدادهایی است که ازطریق آن، مشتریان ممکن است با یک خدمت طی یک فرایند  سفر مشتری یک طراحی دیداری از مجموعه  ۀنقش.  (2016
 ,.Rosenbaum et al) دهدخرید در تعامل باشند و شامل فهرستی از نقاط تماسی است که مشتری را با یک برند در مراحل مختلف پیوند می

گاهی از  نداشتن از  چگونه  مشتریان  که  دهدمی  نشان  ما  مشتری به سفر مسیر  .(2017 گاهی بالا، به  خدمت  یا  محصول  یک  آ  خرید، علاقه،  آ

 .  (Scott et al., 2017)رسند می  دهانبهدهان  هایحتی تبلیغ و مجدد خرید

های خوشایند و تأثیر  ، ایجاد تجربهتوجه بازاریابان را جلب کرده استکنندگان  حوزۀ رفتار مصرفی مصرفیکی از مفاهیمی که امروزه در
ایجاد تجربهرفتار مصرف   درآن   کند و به مزیت  میآفرینی  بازاریابی ارزش   راهبردهایعنصری حیاتی در    ۀمنزل های مختلف بهکنندگان است. 

منجر   مجموعهواقع  ۀ تجرب   (Esmaeilpour & Mohseni, 2019).  شودمیرقابتی  از  مشتری  یک  شدۀ  و  مشتری  یک  بین  تعاملات  از  ای 
  شود. این تجربه شخصی است و به مشارکت مشتری در گیرد و باعث واکنش مشتری میمی  نشئت محصول، یک شرکت یا قسمتی از سازمان  

عاطفی بین مشتری و سازمان است و تا حد زیادی تجربۀ مشتری   یتجربۀ مشتری ارتباط   .(Shafiei et al., 2019)  های مختلف اشاره داردسطح
شود  سفر مشتری زمانی آغاز می   .های تعامل یک سازمان با مشتریان اشاره دارددهد. نقاط تماس به تمامی لحظهرا به نقاط تماس مشتری ربط می

این سفر زمانی به پایان میکه مشتری وارد فرایند دریافت یک خدمت یا خرید محصول می  این فرایند خارج شود. شود و  از  رسد که مشتری 
کند متوجه شوند که  ها کمک میاست که به سازمان  یمندبررسی سفر مشتری بررسی نظام.  خروجی اصلی سفر مشتری، تجربۀ مشتری است

سازمان را در هر نقطۀ تماس و در مقابله با نیازهای    ،اند و مشتری ها چگونه از مسیرها و نقاط تماس مختلف استفاده کردهآن  ۀمشتریان فعلی و آیند
گاهی، توجه و تأمل، پرسخود چگونه درک می  & Atashgar) وجو و ارزیابی، خرید و استفاده استکند؛ یعنی سفر مشتری شامل مراحل آ

Mirshafiei, 2021) . هر بودن  درنهایت، میزان خوب یا بد .های بعدی مشتری اثر داردها و انتخابچگونگی احساس، تفکر و اقدام  برتجربه  
 . (Mokhtari et al., 2021) شودمقابل تجربۀ دریافتی تعیین میدر رودای که انتظار میهاساس مقایسۀ تجرب تجربه بر

ارائه کردند که    0/4کننده در عصر دیجیتال، پارادایم جدیدی از بازاریابی  ( با شناخت تأثیر محوری اتصال مصرف2017)  و همکاران  کاتلر
کننده را به  پویا و مارپیچ تحت تأثیر مصرف  یفرایند A5 ارچوب هچ   .کندرا ارائه می  A5گیری مشتریان براساستعریف جدیدی از سفر تصمیم

تمرکز دارد  بر شرکت  شود که بر فرایند خطی مبتنی، نگرش، عمل و دوباره اقدام( مییآگاه) A4 ارچوب سنتیهکشد و جایگزین چتصویر می
ارتباط و حمایت مصرف  ،دارای دو نکتۀ جدید A5 چهارچوب   .رسدگیری خرید مجدد به اوج خود میکه در تصمیم  : است  ،کنندگانیعنی 

تصمیم  A5چهارچوب (1 بهگیری مصرفمسیر  را  بگیریدکنندگان  نظر  در  اینکه شخصی  تعیین  ادامه  و  ایصورت مسیری مرحلهبه  ،جای  دار 
 ,Quan & Wang)جای خرید مجدد است  مشتری به  دستیابی به حمایت    A5  هدف نهایی چهارچوب  (2  ؛(Kotler et al., 2017)  کندمی

یادگیری    .(2004 پنجدرباربنابراین،  در طول سفر  اتصال  الگوی  تجارائه  ،ایمرحلهۀ  ارتقای  در  را  سفر خرید  مسافران    اربدهندگان خدمات 
شناخته    «بومی دیجیتال»عنوان    اکه ب  ،ارتباط و رفتار حمایتی ممکن است در نسل هزاره .  کندمیداری دعوت  راهنمایی و مشتریان را به طرف

   (Prensky, 2001). تر باشدبرجسته ،شودمی
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عمل( شناخته  ( پیشنهاد کرده و به نام آیدا )توجه، علاقه، میل و  1925)  استرانگ شده از مدل قبلی است که  ای اصلاح راکر نسخه  A4مسیر  
دهد، علایق و میل را در نگرش ترکیب کرد و عمل را به عمل و دوباره  آیدا رفتار پس از خرید را نشان نمی که مدلاشاره به اینراکر با  .شده است

حال، بااین  .هاهاست تا مشتریان یا همتایان آنکنترل شرکتدهد که نفوذ تحتنشان می  A4مدل سنتی    .(Kotler et al., 2017)عمل تقسیم کرد  
   .کندی بازی میشترینقش ب  گیری از همیشه محور در تصمیمزیرا نفوذ مشتری  ؛برانگیز شده استالؤاین مدل س

گیری تمرکز  کننده در هر مرحله از تصمیمبر ارتباط مصرف  A5محور تمرکز دارد، چهارچوب  بر نفوذ بازاریابی شرکت A4که مدل  درحالی 
اقدام کنید(. در مقابل، سفر  گیری خرید مجدد به اوج خود میمحدود به فرایندی خطی است که در تصمیم  A4مدل    .کندمی رسد )دوباره 

گیری دیگران  یا در تصمیم تعامل داشته باشند )بپرسند( کنندگان ممکن است با دیگران فرایند مارپیچی است که در آن، مصرف  A5گیری تصمیم
 .  (Kotler et al., 2017)ها ممکن است یک مرحله را دوباره ببینند یا از آن بگذرند بنابراین آن ؛شرکت کنند )حامی(

ها قرار  اطراف آن  ۀتأثیر جامعکنندگان تحتبرند مصرف  ۀ، الزامات اولی0/4عصر بازاریابی    که در  ند( نشان داد2016کاتلر و همکاران )
شدن  کنندگان با پرسیدن سؤال و تبدیل برای درک یک نام تجاری، مصرف   .برند تعیین کند  ۀ ها را دربارگیرد و ممکن است درنهایت نگرش آن می

مصرف سایر  با  برند،  حامیان  میبه  برقرار  ارتباط  جامعبرعلاوه   .کنندکنندگان  افراد  با  فعالانه  اینترنت  کاربران  دارند.   ۀاین،  تعامل  آنلاین 
کنندگان  آوردن اطلاعات با سایر مصرفدستدهند و برای بهوجوهای اینترنتی را انجام میکنندگانی که به اطلاعات نیاز دارند نیز جستمصرف

گاهی ۀبا مرحل A5کردند که مسیر  پیشنهاد( 2016. کاتلر و همکاران )(Hung et al., 2023)کنند ارتباط برقرار می شود که طی آن شروع می آ
گاه بودهطور منفعلانه برندهای متعددی را که قبلًا از آنکنندگان بهمصرف کنندگان ممکن است تعاملات قبلی  کنند. مصرفاند مشاهده میها آ

روند که در طی  تجدیدنظر می ۀسپس به مرحل .دوباره روی این برندها تمرکز کنند ،خاطر بیاورند و درصورت لزوم خود با برندهای مختلف را به
سوم    ۀکنند. در مرحلدهند و درنهایت فقط بر تعداد کمی از برندها تمرکز میای جدید تشکیل میکنند یا حافظهموجود را تقویت می  ۀآن حافظ

ۀ محصولات یک  دربارکنندگان کنجکاوی خود را با مشورت فعالانه با دوستان، اعضای خانواده یا حتی صاحب برند  پرسش(، مصرف  ۀ)مرحل
درنتیجه، (Hung et al., 2023).  ندجو و اطلاعات بیشتری را درخواست کنوصورت آنلاین جستتوانند بهها همچنین میآن  .کنندبرند ارضا می 

  آمده دستاگر اطلاعات برند به.  یزندهای اجتماعی حضور داشته باشند تا علاقۀ خریداران را برانگهای رسانهترین کانالها باید در محبوبشرکت
کنندگان خرید خود  که مصرفپس از این  .شوندعمل )یعنی خرید یک محصول( می ۀ کنندگان وارد مرحلپرسش مثبت باشد، مصرف ۀدر مرحل

ای با نام تجاری برقرار  برقرار کنند تا رابطهها ارتباط  ها راضی هستند و با آنکنندگان آنرا انجام دادند، برندها باید اطمینان حاصل کنند که مصرف
کنندگان وفادار، که از محصول یا خدمات یک نام تجاری راضی هستند، نام تجاری را بدون تلقین به دیگران توصیه  با گذشت زمان، مصرف  .کنند
به حامیان برند تبدیل میمی به عهده می  ۀکنندگانی که ریسک توصی شوند. مصرفکنند و  را  برند  آن هستند  گیرند مصرفیک  کنندگان اصلی 

(Kotler et al., 2016)  . 

 مرور پیشینه 

  ۀ مشتری را با استفاده از روش پژوهش ترکیبی و در یک جامع  ( در پژوهشی، نقاط تماس مؤثر در فروش در طول سفر2022زیمرمن و همکاران )
نقاط تماس مناسب برای مشتریان   ۀفروشان باید در ارائفروشی انجام دادند. نتایج نشان دادند خردهخرده ۀشدمشتری ثبت 7۶94۸آماری شامل 

انتخاب قابلیت  آن خود  از  برخی  زیرا  باشند؛  داشته  را  استها  شدن  ل  ممکن  باشند.  داشته  در فروش  غیرمستقیم  و  مستقیم  منفی  و    مونتاثیر 
جنوبی را براساس دیدگاه عوامل   ۀ خدمات اپراتوری موبایل در کر  ۀدهند سفر مشتری شرکت ارائه  ۀ ( در پژوهش خود، فرایند نقش2016) همکاران

پژوهش    ۀ بندی مختلف خدمات موبایل را با استفاده از سه فاز پژوهشی طراحی کردند. نتیجطبقه  25منظور  ها بدینانسانی طراحی کردند. آن
( برای  2010شد. ریچاردسون ) منجر هاسازی، طراحی اجزا، تعریف روابط و کشف فرصتآماده  ۀها به شناسایی ده گام در قالب چهار مرحلآن 

 گیری وواقعی تصمیم شناسایی نقاط تماس، تشریح نقاط تماس، نقاط کشف مشتری، سفر مسیر انتخاب گام مشتری پنج سفر ۀنقش ترسیم
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شود.   توجه  گام طراحی هر در  اصل  پنج به  باید آن،  درست  و سازی دقیقپیادهبرای   که کرده  اصلی عنوان  مراحل  را  راهنمای کاربر  سازیپیاده
آوری جمع و پذیربودنفهم  و  ساده مدل، جامعیت مشتری، ۀتجرب  عاطفی  بعد به مشتری، توجه دیدگاه درنظرگرفتن از: اند عبارت این پنج اصل 

 .ورودی ۀمنزل به متنوع  هایداده
مشتری را با    ۀسنجی و مصورسازی تکامل پژوهش، تجرب ( در پژوهشی، با استفاده از تحلیل کتاب1400همکاران )اسماعیلی مهیاری و  

تحلیل و    2021اسکوپوس را تا پایان مه    ۀشده از پایگاه دادتولید علمی بازیابی  1414منظور،  ها بدیناستفاده از مرور کمّی بررسی کردند. آن
دوتایی بین شرکت و    ۀ محور و از رابطمحور به مشتری های آن از دیدگاه شرکتمشتری و پژوهش  ۀها نشان دادند که تجرب بررسی کردند. یافته

  ۀ ( در پژوهش خود، نقش1400مشتری تغییر جهت داده است. سبزعلیان و همکاران )  ۀنفعان در تجرب ذی  ۀ آفرینی و مشارکت هممشتری به هم
ها های الکترونیکی شناسایی کردند. آنسفر مشتری را در فروشگاه ۀ کتاب را بررسی و نقاط تماس نقشهای الکترونیکی  سفر مشتری در فروشگاه

نامه بررسی کردند.  های الکترونیکی را داشتند ازطریق پرسشخرید حداقل چند کتاب از فروشگاه  ۀنفر از افرادی که تجرب   ۶70تعداد    ،منظوربدین
نسبت نقاط دیگر، اهمیت بیشتری  نقطه به  10نقطه در سفر مشتریان خرید الکترونیکی کتاب شناسایی شده است که    41نتایج نشان دادند که  

بر موبایل را با استفاده از رویکرد کیفی و  مشتریان خدمات مبتنی  ۀشدریزیسفر برنامه  ۀ ( در پژوهشی، نقش1399دارند. جندقی و همکاران )
ریزی کمک کرد تا  سفر برنامه  ۀمشتری ترسیم کردند. نتایج نشان دادند که نقش ۀشدریزیر برنامهسف ۀسفر در قالب نقش ۀچندموردی نقش ۀمطالع

شده، با تمرکز بر نقاط تماس برای بهبود  شده، در قالب مسیرهای استخراج خدمت بتواند با شناسایی نقاط درد خدمت طراحی ۀدهندشرکت ارائه
رسانی به مشتری، چه در مراحل حین خدمت و چه در بهبود فرایندهای درگیرسازی مشتری و برند و  سیستم فعلی، چه در مراحل قبل از خدمات

 ریزی واحدی داشته باشد.  بعد از درگیرشدن مشتری با سیستم، برنامه
از یک محصول یا خدمات )مرحل0/4بازاریابی    A5  مطابق با چهارچوب  گاهی  آ از  را در سفر خود  تا    ۀ، بازاریابان باید مشتریان  آگاه( 

را در یک    A5کنندۀ مرتبط با مدل  عمدتاً رفتارهای مصرف  شدهانجامحال، مطالعات  . بااین(Hung et al., 2023)نهایی راهنمایی کنند    مرحلۀ
 ;Jang et al., 2018; Shulman & Geng, 2019)عمل    کنندۀ »قصد خرید« در مرحلۀمانند بررسی عوامل تعیین  اند؛کرده مرحله بررسی  

Wang et al., 2021)  حمایت    »اشتراک اجتماعی« یا »توصیه« در مرحلۀ  در. عوامل مؤثر(Yang & Gao, 2021; Oeldorf-Hirsch 
et al., 2019)جویی« در مرحلۀ پرسش  ، و پیشایندهای »اطلاع(Zhao & Zhang, 2017; Zimmerman & Shaw, 2020)  ،بنابراین .

بهجای تصمیممطالعات فوق به پیامدهای یک مرحله متمرکز شده  ۀمنزل گیری  یا   ,Hawkins & Kim)اند  فرایند، عمدتاً بر روی پیشایندها 
از محققان مطالعات کل   . (2020 بررسی سفر کامل مصرف  A5نگر و  در مقابل، تعداد کمی  را برای  انجام دادمحور  برای مثال،    .اندهکننده 

راهبردهای  A5  چهارچوب اجرای  نمی  A5  چگونگی  روشن  نحورا  )مثلًا  مراحل مختلف    ۀکنندهای مصرفشناسایی بخش  ۀکند  در  خاص 
کند موضوعی است که نیاز به  های اصلی یک شرکت را در هر مرحله بیان میها و محتوایی که ارزش ایده  ۀاین، توسعبر(. علاوه A5  چهارچوب

طور  خاص نیز به  ۀراهبردهای مرحل  ۀکنندگان خاص و ارزیابی نتیجوکارها با مصرفتعامل کسب  ۀموضوعات مرتبط با نحو  .توضیح بیشتر دارد
سفر مشتری در   ۀ دهد که به نقششده در کشور ما نشان میهمچنین مرور مطالعات انجام.  (Hung et al., 2023)  گسترده بررسی نشده است

های غیرفرهنگی بوده است؛ لذا انتظار های پیشین، معطوف به فعالیتفرهنگی چندان توجه نشده است و اغلب پژوهش  ۀ اوقات فراغت با زمین
 هد.  رود پژوهش حاضر بتواند بخشی از خلأ موجود را پوشش دمی

 ای پژوهشهافتهی

های این مطالعه از روش منظور تحقق اهداف و پاسخ به سؤالبه  تحلیلی و در قالب مطالعات مقطعی است.  پژوهش حاضر از نوع توصیفی ـ
ازطریق  تحقیق  اول  گام  در  است:  هم  با  مرتبط  بخش  دو  شامل  که  است  اکتشافی  نوع  از  پژوهش  این  است.  شده  استفاده  ترکیبی  پژوهش 
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نقشهای عمیق نیمهمصاحبه براساس چهارچوب  ۀ ساختاریافته،  از سینما  پژوهش    A5  سفر مشتری در هنگام استفاده  ترسیم شد. در گام دوم 
 شد.   کاوی استفادهعصبی مصنوعی در داده ۀ شبک ۀ کنندبینیهای پیشآماری از روش ۀوتحلیل جامعمنظور تجزیهبه

تماشای فیلم در سینما    ۀ سالی بود که در شش ماه گذشته حداقل یک بار تجرب آماری پژوهش در بخش کیفی شامل تماشاگران بزرگ  ۀجامع
گیری نظری استفاده شد و تا رسیدن به اشباع نظری درمجموع  کیفی از تحلیل محتوا و روش نمونه  ۀها در مرحلاند. برای گردآوری دادهرا داشته

  پانزده مصاحبه انجام شد.
  ۀ نامحدودبودن جامعسال در سه سینمای سطح شهر گرگان بودند که با توجه به  آماری پژوهش در بخش کمّی تماشاگران بزرگ  ۀجامع

  450دست آمد که محقق درمجموع  به  3۸4تعیین حجم نمونه استفاده شد و حداقل حجم نمونه    منظورنامحدود به  ۀ جامعپژوهش، از فرمول  
ها پس از بررسی اولیه، قابل استفاده تشخیص  عدد از آن   421های سینمای شهر گرگان توزیع کرد که  صورت تصادفی در سطح سالننامه بهپرسش

نامه مربوط به اطلاعات  نامه استفاده شد. بخش اول پرسشها از پرسشآوری دادهمنظور جمعها صورت پذیرفت. بهها روی آنداده شدند و تحلیل 
گویان جنسیت، وضعیت تأهل، درآمد، تحصیلات و سن بود. در بخش دوم، مراحل سفر مشتری براساس چهارچوب  جمعیت شناختی پاسخ

A5  آماری دو بخش کیفی و کمّی به تفکیک وضعیت تأهل، سن، درآمد و تحصیلات ارائه شده است.  ۀ ، فهرست نمون1شد. در جدول سنجش 
 آماری در دو بخش کیفی و کمّی  ۀشناختی نمونهای جمعیت : ویژگی ۱جدول  

 ها گزینه شده ویژگی بررسی
 ی بخش کمّ  بخش کیفی
 تعداد  تعداد 

 جنسیت
 142 ۶ مرد
 279 9 زن

 هل أ وضعیت ت
 295 10 مجرد

 12۶ 5 هلأمت

 سن

 173 ۶ سال  20-29
 112 5 سال  30-39
 9۸ 2 سال  40-49

 3۸ 2 سال  50بیشتر از 

 تحصیلات 

 ۶۸ 1 زیر دیپلم
 53 -  دیپلم و فوق دیپلم 

 212 9 لیسانس 
 ۸۸ 10 فوق لیسانس و بالاتر 

 درآمد 

 12۶ 2 میلیون تومان 10زیر 
 104 9 میلیون تومان 10-15
 130 2 میلیون تومان 15-20

 ۶1 2 میلیون تومان 20بالاتر از 

حاضر از پایایی مناسب برخوردار    ۀنامشده، از آلفای کرونباخ استفاده شد. نتایج حاکی از آن است که پرسش پایایی ابزار استفاده  تعیینمنظور  به
نامه  برخوردارند و پایایی کل پرسش  ۸21/0،  ۸05/0،  ۶99/0،  770/0،  ۸12/0ترتیب از پایایی  به  A5  های چهارچوبطوری که مقولهبه  است؛ 

با توجه به عدد معناداری مربوط به سؤالات  منظور بررسی روایی پرسشاست. به  ۸۶1/0نیز برابر   تأییدی استفاده شد.  از تحلیل عاملی  نامه، 
توان نتیجه گرفت که تمامی سؤالات از روایی لازم برای سنجش متغیر  است، می  را به خود اختصاص داده  9۶/1پژوهش، که عددی بالاتر از  

 مربوطه برخوردارند.  
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 بخش کیفی

ساختاریافته  هنیم ۀمصاحب قالب  در مصاحبه سؤالات   A5جهت شناسایی نقاط تماس تماشاگران با سینما در مسیر سفر خود بر اساس چهارچوب  
و سعی شد    شدها از سؤالات عمومی فردی اولیه و سؤال باز در راستای هدف پژوهش استفاده  آوری دادهجمع  برایاز تماشاگران پرسیده شد.  

ترین  شونده توضیحات تفصیلی پرسیده شود. مهمسفر مشتری به سینما طرح شوند و درصوت نیاز از مصاحبه  ۀ گانپنجالات در راستای مراحل  ؤس
گاه می  .1شده در بخش کیفی به شرح زیر است:  سوالات پرسیده چه    .2شوید؟  از چه طریقی از نمایش یک فیلم در سینماهای سطح شهر آ

رفتن به یک سینما   برایکردن تصمیم شما عواملی بر نهایی چه عاملی/ .3کند؟ ا به دیدن یک فیلم جذب و ترغیب میعواملی توجه شما ر عامل/
بعد از تماشای فیلم و ترک    .5عواملی در محیط سینما از ورود تا خروج برای شما اهمیت دارد؟   چه عاملی/  .4ثیرگذار است؟  أو دیدن یک فیلم ت

ها چندین  نویس و متن مصاحبهدقت دستها، بعد از انجام هر مصاحبه، فایل صوتی بهتحلیل داده  برایدهید؟  سینما چه رفتاری از خود بروز می
سازی واحدهای معنادار با توصیفی نزدیک به متن انجام شد. سپس فهرستی از کدها تهیه  بار خوانده شد. واحدهای معنادار مشخص و خلاصه

تر، قرار  نتزاعیهای موجود در معنی، کدهای مشابه به روش کاهشی و استقرایی در سطحی اها و تفاوتو با بازبینی، مرور معنایی، تعیین شباهت
بازاریابی درخواست شد مقوله و کدهای    ۀ از دو نفر اساتید حوز  شد. همچنینمداوم، زیر طبقات و طبقات قابل قبول حاصل    ۀگرفت و با مقایس

گاهی، جذب، پرسش، اقدام و حمایت( بهگانه  حل پنج. نتایج مربوط به استخراج کدها در مرا کنندظر را بازبینی  مدن ،  24ترتیب به شناسایی  )آ
 مربوط به خود قرار گرفتند.  ۀدر زیرمقول  ، شد که هریک از این کدها منجر  فردکد منحصربه 15و  23، 21، 1۸

 نتایج مربوط به بخش کیفی  :۲جدول  

 مراحل اهی گآ  جذب  پرسش اقدام  حمایت

 وفاداری  ▪
ید مجدد  ▪  خر

 توصیه ▪
 حامی ▪

 خرید راحت بلیت و پرداخت  ▪
 تماشای فیلم سالن انتظار و سالن  ▪

 امکانات بهداشتی  ▪
 کیفیت فروشگاه و فست فود  ▪

 کیفیت فیلم  ▪
نورپردازی، صدای سالن و صفحه  ▪

 نمایش 
 نوع برخورد پرسنل  ▪

نظرات سایر شرکت   ▪
 هاکننده 

 های مجازی شبکه ▪
تماس با مراکز  ▪

 گویی پاسخ 
نظران و  نظرات صاحب  ▪

 منتقدان 
قیمت و   ۀمقایس ▪

 تخفیفات 

 تیزر تبلیغاتی فیلم  ▪
 تبلیغاتی فیلم بنر  ▪
برند هنرپیشه و   ▪

 کارگردان 
 برند سینما  ▪

 تخفیفات مناسبتی  ▪

 پیشین ۀتجرب ▪
 دهانبهتبلیغات دهان  ▪

 تبلیغات محیطی  ▪
 تبلیغات مجازی  ▪
 تبلیغات سنتی  ▪
های تبلیغات رسانه  ▪

 اجتماعی 

 نقاط تماس 

۱5 23 21 1۸ 24 
تعداد کد 
 استخراجی

4 7 5 5 ۶ 
تعداد مقوله 
 استخراجی

۱ ،۲ ،5 ،۶ ،۸  ،
9 ،۱۲ ،۱3 ،۱5 

1 ،2 ،3 ،4 ،7 ،۸ ،9 ،11 ،12 ،13  ،
14 ،15 

1 ،2 ،3، 7 ،9 ،10 ،14  ،
15 

1 ،3 ،4 ،5 ،۶ ،۸ ،
10 ،11  ،12 ،13 

1 ،2 ،4 ،5 ،۶ ،7، ،9 ،
10 ،13 ،15 

 شوندهمصاحبه 

 بخش کمّی

در مسائلی که روابط بین متغیرها شکل واضحی  بر عملکرد مغز انسان بوده و  های ریاضی پردازش اطلاعات مبتنیهای عصبی یکی از مدلشبکه
دارند فراوانی  کاربرد  لایه  .ندارند  یا  لایه  مستقل(،  )متغیرهای  ورودی  لایۀ  یک  از  مصنوعی  عصبی  شبکۀ  خروجی  هر  لایۀ  و  پنهان  های 

سازی را روی ها دو عمل جمع و فعالوابسته( تشکیل شده است. هر لایه شامل تعدادی نورون از پیش تعیین شده است که این نورون )متغیر
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های نسبت شبکهبههای پروسپترون چندلایه  های پنهان معروف به شبکههای عصبی با لایهدهند. شبکهها انجام میمنظور پردازش دادهها بهداده
 (Zarei et al., 2018).هستند  های پنهان نیز  لایهشامل    ،های ورودی و خروجیبر لایهو علاوه   دارندلایه توانایی بیشتری  خور تکعصبی پیش

و برمبنای آن، نرخ بازگشت تماشاگران  ه عصبی استفاد ۀ عنوان ورودی مدل شبککیفی به ۀ شده در مرحلاستخراج  ۀ نقط 27در پژوهش حاضر، از 
جی  خرو  ۀ بینی لای ورودی )متغیر مستقل( برای پیش  ۀ بینی نیازمند یک لای منظور پیشعصبی مصنوعی به  ۀدیگر، شبکعبارتبینی شد. بهسینما پیش

خروجی،    ۀبینی لایورودی برای پیش  ۀلای  ۀمنزلکیفی پژوهش به  ۀشده در مرحلتماس استخراج   ۀنقط  27منظور از  )متغیر وابسته( است که بدین
 نشان داده شده است. 1در شکل  ،مدل استفاده در این پژوهشبینی نرخ بازگشت تماشاگران سینما، استفاده شد. یعنی پیش

 

 شبکۀ عصبی مصنوعی با لایۀ پنهان :۱شکل 

( بررسی  3و جهش  2لایۀ پنهان، نرخ یادگیری  1هابرحسب پارامترهای آن )تعداد نورون منظور دستیابی به بالاترین دقت، مدل  به ،در پژوهش حاضر
 . شودمشاهده می  3شد. این ماتریس از چهار ناحیه تشکیل شده است که در جدول   استفادهماتریس اغتشاش    ،منظور محاسبۀ دقت مدلو به  شد

یس اغتشاش 3جدول    : ماتر

 بینی کلاس پیش 

 کلاس واقعی 
 کلاس = خیر کلاس = بلی  

 a(TP) b(FN) کلاس = بلی 
 c(FP) d(TN) کلاس = خیر

a: 4TP)درست مثبت(                 c:  5FP )غلط مثبت( 
b: 6FN)غلط منفی(                  d: 7TN )درست منفی( 

 :شودمیزیر محاسبه  ۀدقت از رابط ، شاخص3طبق جدول 

 
 (1رابطۀ 

  4خواهد رسید. جدول    921/0بینی یعنی پنهان، به بالاترین میزان دقت پیش  ۀنتایج نشان دادند که مدل پژوهش حاضر با تعداد سه نورون در لای 
 دهد. پژوهش را نشان می  ۀنتایج ارزیابی مدل برحسب پارامترهای مدل بهینه )تعداد نورون، نرخ یادگیری و جهش( و ماتریس اغتشاش مدل بهین
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یابی دقت مدل بهین4جدول    عصبی برحسب تغییر پارامترهای مدل ۀشبک ۀ: ارز

 دقت  جهش نرخ یادگیری تعداد نورون 
3 7/0 7/0 921/0 

یس اغتشاش برای مدل بهینه   جزئیات ماتر
 بینی کلاس پیش

 کلاس واقعی 
  کلاس = بلی  کلاس = خیر

 کلاس = بلی  1۸ ۶
 کلاس = خیر 4 9۸
 کلاس = خیر 4 9۸

ازقبیل تعداد نورون، نرخ یادیگری و جهش با منظور دستیابی به مدل بهینه با حداکثر قابلیت پیشدر پژوهش حاضر، به بینی پارامترهای مدل 
  ۀ هایی که در شبکحاصل شد؛ اما یکی از تحلیل  4طبق جدول  921/0پژوهش با میزان دقت  ۀ مقادیر گوناگون بررسی و سنجش شد و مدل بهین

منظور  کند، تحلیل حساسیت است. بهورودی را مشخص می ۀکننده و حائز اهمیت است و اهمیت متغیرهای ورودی در لایعصبی بسیار کمک
لای مشخص متغیرهای  نسبی  اهمیت  لای  ۀ کردن  متغیرهای  بر  شد.    ۀورودی  استفاده  دقت  تغییر  میزان  و  حساسیت  تحلیل  روش  از  خروجی 

با    ۀمنظور شبکبدین آموزش داده شد و تغییرات مدل کاهش  N-1عصبی  این عمل برای تمامی  یافته بهورودی  نسبت مدل کامل محاسبه شد. 
پژوهش برحسب   ۀدیگر، در مدل بهینعبارتشدند. بهبندی  ها برحسب میزان اهمیت و تغییر میزان دقت رتبهمتغیرهای ورودی انجام شد و ورودی

مرتبه مدل نهایی پژوهش با حذف یک متغیر ورودی آزمون شد و دقت مدل در زمان نبود هریک از  27، 4شده در جدول پارامترهای نهایی اشاره 
نحو  متغیرهای ورودی اهمیت بیشتری دارند و بهیک از  سفر مشتری، کدام  ۀ گانها سنجیده شد تا مشخص شود در هریک از مراحل پنجورودی

ها عصبی با حذف ورودی  ۀ، نتایج تغییرمتوسط مربع خطاها در شبک5بینی کنند. در جدول  توانند نرخ بازگشت تماشاگران سینما را پیشبهتری می
 نشان داده شده است.
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 هاعصبی با حذف ورودی  ۀ: نتایج تغییر متوسط مربع خطاها در شبک5جدول  

 رتبه  تغییر دقت دقت  ورودی  سفر مشتری 
A5  921/0 هاهمۀ ورودی  -  - 

هی 
گا

آ
 

 2 089/0 832/0 تجربۀ پیشین
 3 069/0 852/0 دهانبهتبلیغات دهان 

 4 045/0 876/0 تبلیغات محیطی 
 1 1/0 821/0 تبلیغات مجازی 
 6 021/0 900/0 تبلیغات سنتی 

 5 03/0 891/0 اجتماعی های تبلیغات رسانه 

ب 
جذ

 

 2 076/0 845/0 تیزر تبلیغاتی فیلم 
 1 078/0 843/0 بنر تبلیغاتی فیلم 

 4 025/0 896/0 برند هنرپیشه و کارگردان 
 3 033/0 888/0 برند سینما 

 4 025/0 896/0 مناسبتی  هایتخفیف

ش
رس

پ
 

 1 096/0 825/0 هاکننده نظرات سایر شرکت 
 2 056/0 865/0 های مجازی شبکه

 4 020/0 901/0 گویی تماس با مراکز پاسخ 
 5 018/0 903/0 نظران و منتقدان نظرات صاحب 

 3 031/0 890/0 هامقایسۀ قیمت و تخفیف 

دام 
اق

 

 3 082/0 839/0 خرید راحت بلیت و پرداخت 
 2 096/0 825/0 سالن انتظار و سالن تماشای فیلم 

 4 072/0 849/0 امکانات بهداشتی 
 5 060/0 861/0 فود کیفیت فروشگاه و فست 

 6 048/0 873/0 کیفیت فیلم 
 7 026/0 895/0 نمایش نورپردازی، صدای سالن و صفحه

 1 109/0 812/0 نوع برخورد پرسنل 

ت
مای

ح
 

 2 065/0 856/0 وفاداری 
 1 076/0 845/0 خرید مجدد 

 3 057/0 864/0 توصیه
 4 030/0 891/0 حامی

ترسیم   2در قالب شکل    A5عصبی و با درنظرگرفتن چهارچوب    ۀشبک   ۀکنندبینیسفر مشتری با استفاده از مدل پیش  ۀ، نقش5با توجه به جدول  
 شده است. 
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 عصبی مصنوعی ۀهای شبکتماشاگران سینما براساس خروجی سفر  ۀ: نقش۲شکل 

 گیرینتیجه

ازجمله فرهنگی،    ،صورت بهینه و مفید برای آحاد افراد جامعه استفاده از سینماست که از چندین جهتهای پرکردن اوقات فراغت بهراه یکی از  
کنندگان سینما و بازار پرارزش آن در کشور ما، تحقیقات ناچیزی در  بودن مصرف. با وجود فراواناستاجتماعی، اقتصادی و ... حائز اهمیت  

  ۀ کننده، نقشبرانگیز در بحث رفتار مصرف کنندگان آن، انجام شده است. یکی از موضوعات جدید و تأمل این زمینه، درخصوص رفتار مصرف 
تواند نحوی که پیامد آن میکنندگان ارائه کرد؛ بهتری به مصرفتوان خدمات مناسبمی  ،سفر مشتری است که درصورت ترسیم و طراحی دقیق آن

  ۀ ، نقشA5ز خریداران به حامیان یک محصول یا خدمت تبدیل کند. در پژوهش حاضر، سعی شد با استفاده از چهارچوب  کنندگان را امصرف
 تفکیک، به هریک پرداخته شده است: سفر تماشاگران سینما براساس رویکرد ترکیبی )کیفی ـ کمّی( طراحی و تبیین شود که در ادامه، به

نقطه، با    27تماس در سفر مشتریان منجر شد که این    ۀنقط  27کارگیری روش کیفی درخصوص تماشاگران سینما به شناسایی  . نتایج به1
گاهی، جذب، پرسش، اقدام، حمایت( تقسیم  به  A5چهارچوب    ۀگانتوجه به مراحل پنج های زیمرمن  نتایج با یافتهاین    .بندی شدندپنج مرحله )آ

( )2022و همکاران  ریچاردسون   ،)2010( و همکاران  و همکاران )1400(، سبزعلیان  و جندقی  نکته  1399(  این  ذکر  البته  است.  ( سازگار 
بینی  شان اکتفا شده و از این نقاط، برای پیشبندیها، به شناسایی نقاط تماس و مرحلهدرخصوص تحقیقات پیشین ضروری است که در اغلب آن 

های های پیشین توجه چندانی نشده و اغلب پژوهشویژه سینما، در پژوهشاوقات فراغت، به  ۀه است. همچنین به حوزرفتار مشتری استفاده نشد
فرهنگ،   ۀ از معدود کارهای داخلی در حوز  .داری و خدمات موبایلی و ... انجام شده استخدمات بانکی، هتلداری و رستوران  ۀ ذکرشده در حوز

های الکترونیکی کتاب ترسیم شده و از نظر  سفر مشتریان فروشگاه  ۀ نقش ،( اشاره کرد که در آن1400توان به پژوهش سبزعلیان و همکاران )می
 شایان ذکر درخصوص این مرحله از پژوهش به شرح زیر است: ۀ فرهنگی، به پژوهش حاضر نزدیک است. نکتشده، یعنی مطالعه ۀ حوز

( در پژوهش  2سفر تماشاگران سینما )شکل   ۀ( در مطالعات خود به آن اشاره کردند و در نقش2016طور که کاتلر و همکاران )الف( همان
بودن این پنج  به معنای گسسته  ، فوق  ۀدار بوده و تفکیک آن به پنج مرحلسفر مشتری یک جریان مارپیچ ادامه  ۀ حاضر نیز مشخص است نقش

گاهی تا تبدیل  ۀمشتری از مرحل هرمرحله از یکدیگر نیست و   کند.  میای را طی پیوسته و مرحله  یشدن به یک مشتری حامی، جریانآ
نقشه در  اگرچه  طراحیب(  سفر  نسل  های  بازاریابی  در  مشتری   4شده  بهبر  شرکتمحوری  است  جای  شده  کید  تأ محوری 

(Kotler et al., 2017)ها در اختیار شرکت است نادیده گرفت و بخشی  محور و نقاطی را که کنترل و نظارت آن توان نقاط شرکتهمچنان نمی  ؛
رسان قرار دارد. مشتریان سفر خرید  نهادهای خدمتها و  شده توسط مشتریان خواسته یا ناخواسته همچنان در اختیار شرکتاز نقاط تماس لمس

گاهی شروع    ۀخود به سینما را با مرحل گاهیمیآ پیشین و برخی از نقاط تماس    ۀ های شخصی فرد ازقبیل تجرب کنند که بخشی از آن ممکن است آ
 رسان باشد؛ بنابراین توجه به این نکته ضروری است. ممکن است در اختیار نهاد خدمت
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گاهی به مرحل  ۀآنچه مشتری را از مرحل  ،(2017زعم کاتلر و همکاران )ج( به سفر مشتری    ۀ شود نقشدهد و باعث میجذب سوق می ۀآ
سفر خرید خود نیاز به عوامل    ۀ دیگر، مشتریان در ادامعبارتنهاد محصول یا خدمت ارائه داده است. بهای است که  همنقطع نماند، نقاط جاذب

قبل هستند؛ بنابراین عواملی که بتواند    ۀنسبت مرحلجواب خود به  ۀ کردن ناحیدنبال کوچکها در این مرحله، بهکننده دارند. آنجاذبه و ترغیب
 کننده است. های درونی مشتری را با جاذبه کاهش دهد در این مرحله کمکچالش 

(  1400سفر مشتریان طبق تحقیقات سبزعلیان و همکاران )  ۀ پیش از خرید نقش  ۀنوعی بخشی از مرحل، که بهپرسش  ۀد( مشتریان در مرحل
های مرجع و حتی  کنند و از اطرافیان، آشنایان، گروه های درونی و شخصی خود را در این مرحله، علنی و اجتماعی میها و کنکاشاست، چالش 

 ها رفع شود.پرسند تا ابهامات موجود برای آنقسمت تماس سینما سؤالات خود را می
دست تماشاگر  قبل محدودتر شده و خرید یا استفاده از خدمات به  ۀ شدجواب تماشاگران با توجه مراحل گذرانده ۀ اقدام، دایر  ۀهـ( در مرحل

 بعدی که حمایت است تأثیرگذار خواهد بود.  ۀکند بر مرحلپذیرد که البته در این مرحله، نقاط تماسی که مشتری لمس میصورت می

حمایت است. اگر تماشاگر سینما سفر خرید    ۀآغازین سفرهای بعدی خواهد بود، مرحل  ۀآخر سفر مشتری، که درواقع نقط  ۀخ( مرحل
گونه فشار یا تلقینی حامی شرکت در  ای را در سفرش لمس کرده باشد، بدون هیچکنندهبخشی را طی کرده و نقاط تماس راضیخوشایند و لذت

های نسبت پژوهش. آنچه این مرحله از پژوهش را بهدر نطر گرفته شده استبهینه و عالی سفر مشتری    ۀ مواقع ضروری خواهد بود که این امر نقط
محوری است. محوری و مشتری کند، همان نگاه شرکت( متمایز می1399( و جندقی و همکاران )1400پیشین ازقبیل سبزعلیان و همکاران )

گاهی  ۀتماس مهم در مرحل  ۀ دو نقط  ( ارائه کردند،1400، که سبزعلیان و همکاران )سفر مشتری  ۀ برای مثال طبق نقش رسانی پس از خرید، آ
اما نتایج پژوهش   ؛رسان انجام دهدفروشگاه از محصولات جدید و دریافت خدمات پس از فروش است که این دو فعالیت را باید نهاد خدمت 

سفر خود را با رضایت و خوشایند سپری کرده باشد، به حامی تبدیل شده و وفاداری خود را با خرید مجدد    ۀاگر مشتری نقش   ندحاضر نشان داد
 گذارد؛به نمایش می

شده  شناسایی ۀ گان27عصبی مصنوعی( درخصوص تماشاگران سینما نشان داد که با توجه به نقاط   ۀکارگیری روش کمّی )شبک. نتایج به2
آندر سفر تماشاگران سینما می با دقت  توان نرخ بازگشت  را  بهپیش  921/0ها به سینما  و  بینی کرد که  از وجوه تمایز  این روش یکی  کارگیری 

(،  2020(، ریچاردسون )2022های پیشین، زیمرمن و همکاران )طور که اشاره شد، در اغلب پژوهشهای پژوهش حاضر است و هماننوآوری 
ها اکتفا شده است و در معدود  بندی آن( به شناسایی نقاط تماس و مرحله1400سبزعلیان و همکاران )( و  1400) اسماعیلی مهیاری و همکاران

بندی عوامل اکتفا  به رتبه  ، ی صورت گرفتهکمّ که بر روی مراحل خرید مشتری کار    ،(1400های داخلی، ازقبیل سبزعلیان و همکاران )پژوهش
 شود:ها اشاره میشدن نتایج جالب توجهی شد که در ادامه به آنکارگیری تحلیل حساسیت در این مرحله، موجب حاصل شده است. به

گاهی، با وجود شناسایی شش نقط  ۀالف( در مرحل   ۀ عصبی مصنوعی نشان داد دو نقط ۀتماس، نتایج تحلیل حساسیت با استفاده از شبک  ۀآ
گاه پیشین به  ۀتماس تبلیغات مجازی و تجرب  سازی مخاطبان درخصوص یک رخداد فرهنگی ازقبیل  نسبت نقاط تماس دیگر نقش بسزایی در آ

 سینما دارند. 
  ۀ عصبی مصنوعی نشان داد دو نقط  ۀ تماس، نتایج تحلیل حساسیت با استفاده از شبک  ۀ جذب، با وجود شناسایی پنج نقط  ۀب( در مرحل

نسبت نقاط تماس دیگر نقش بسزایی در جذب مخاطبان به سینما دارند و اگر مجریان و بانیان تماس بنر تبلیغات فیلم و تیزر تبلیغاتی فیلم به
کید و توجه بیشتری داشته باشند.  شده بهبررسی ۀسینما در جامع  دنبال جذب مخاطب بیشتری هستند، باید بر روی این جنبه تأ
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عصبی مصنوعی نشان داد که دو    ۀ تماس، نتایج تحلیل حساسیت با استفاده از شبک  ۀ شدن پنج نقطپرسش، با وجود شناسایی ۀج( در مرحل
دهی به سؤالات و ابهامات شخص دارند و  نسبت نقاط تماس دیگر، تأثیر بسزایی در پاسخو فضای مجازی به  هاکنندهنظرات سایر شرکت  ۀنقط

 تماشاگر سینما درصورت داشتن سؤال به این مراجع رجوع خواهد کرد. 
عصبی مصنوعی نشان داد که دو    ۀتماس، نتایج تحلیل حساسیت با استفاده از شبک  ۀشدن هفت نقطاقدام، با وجود شناسایی  ۀدر مرحل

اقدام خواهند داشت و بخش    ۀنسبت نقاط تماس دیگر، تأثیر بسزایی در مرحلبه  سالن انتظار و سالن تماشای فیلموع برخورد پرسنل و  ن  ۀنقط
 تماس حاصل خواهد شد.    ۀخرید خود در این مرحله ازطریق این دو نقط  ۀزیادی از رضایت فرد از تجرب 

  ۀ عصبی مصنوعی نشان داد که دو نقط  ۀتماس، نتایج تحلیل حساسیت با استفاده از شبک  ۀاقدام، با وجود شناسایی چهار نقط  ۀدر مرحل
دهند که با توجه به  حمایت خواهند داشت و نتایج حاصل نشان می  ۀنسبت نقاط تماس دیگر تأثیر بسزایی در مرحلخرید مجدد و وفاداری به

 شدن به مشتری حامی دارند.  زیادی تا تبدیل  ۀشده، فاصلآماری بررسی ۀشرایط موجود، تماشاگران سینما در جامع
با محدودیت انجام  کیفی پیداکردن تماشاگران علاقه  ۀهایی همراه بود؛ ازجمله در مرحلپژوهش حاضر در مسیر اجرای خود،  مند برای 

دلیل شرایط خاص محیط سینما بر دشواری کار افزود و باعث شد وقت زیادی از فرایند پژوهش در این مرحله  ها بهمصاحبه و یافتن نظرات آن
گویان با فضای پژوهش موجب شد تعدادی از  توجهی و آشنانبودن بخشی از پاسخدقتی، کمکمّی، به علت بی  ۀصرف شود. همچنین در مرحل

ناقصنامهپرسش به علت  پاسخهای پژوهش  یا  پیشنهاد میبودن  آتی  پژوهشگران  به  گذاشته شوند.  کنار  فرایند پژوهش  از  تصادفی  شود  های 
کیفی پژوهش حاضر را با نتایج پژوهش خود مقایسه    ۀشده در مرحلکشور انجام دهند و نقاط تماس  استخراج   پژوهش حاضر را در سایر شهرهای

کیفی را با استفاده از سایر   ۀ آمده در مرحلدستای چه تأثیری در نتایج دارد؛ همچنین نقاط تماس بهمنطقه کنند و به این نکته بپردازند که تفاوت
 آمده را با پژوهش حاضر مقایسه کنند. دستکننده بسنجند و دقت بهبینیهای پیشمدل
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